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DIECI IDEE DI CREATIVITA’6. INDIVISUALITY
 Quando l’idea è un’immagine
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ABSOLUT HISTORY
 • La storia inizia nel 1400, quando gli svedesi iniziarono a distillare un liquore al grano o dal vino chiamato branvin, cioè vino bruciato.
 • La storia poi riprende con Larss Olsson Smith, che nel 1879 introdusse una vodka che chiamò Absolut Rent Branvin, Vodka Assolutamente pura con un nuovo procedimento: la rettificazione, ancora usato oggi.
 • Impiantò distillerie, fece fortuna, la perse. Ma il concetto di Abslout vodka rimase.
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ABSOLUT HISTORY
 • Nel 1970 Lars Lindmark, presidente della V&S Vine & Spirit, decise di lanciare la pura vodka svedese nel mercato più ampio e lucroso: gli USA.
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ABSOLUT HISTORY
 • Un pubblicitario, Gunnar Broman, stava curiosando in un negozio di antiquariato nella vecchia Stoccolma quando vide una vecchia bottiglia di una vodka medicinale.
 • Elegante, differente, semplice e molto svedese. Nel 600 e 700 la vodka era venduta nelle farmacie contro tutto, dal raffreddore alla peste.
 • Alcuni designers la svilupparono senza farle perdere la sua caratteristica.
 • Per tenere la purezza e la trasparenza, si decise di non metter un etichetta. Solo una scritta blu.
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ABSOLUT NAME
 • Il nome originale "Absolut Rent Bränvin", fu cambiato in "Absolute Pure Vodka"
 • non poteva essere registrato perché Absolute è un aggettivo
 • venne tolta la ‘e’ finale• Cosa che diede anche un tocco di
 svedesità• Venne aggiunto Country of Sweden
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ABSOLUT PROBLEM
 • Visto dal marketing, il lancio era un enorme problema:
 • il marchio, Absolut, assai lontano dai classici nomi di origine russa (Moskovskaya, Stolichnaya) utilizzati fino ad allora per caratterizzare i prodotti a base di vodka.
 • anche alcuni marchi di vodka prodotti negli Stati Uniti avevano scelto nomi che rimandavano a nomi e a iconografie russe (Smirnoff).
 • In pratica usare Absolut per la vodka era come chiamare un marchio di pasta con un nome polacco.
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ABSOLUTE PROBLEM
 • Il secondo problema era il contenitore: • la bella bottiglia trasparente ispirata ai
 recipienti medicinali del 700 aveva il diametro più grande di quelle degli altri marchi di alcolici utilizzati come ingredienti per i long drink,
 • e non entrava nei canonici miscelatori dei bar inglesi e americani.
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ABSOLUT DISTRIBUTION
 • "It Will Never Sell!"• Quando cercarono un distributore negli USA,
 trovarono un’ accoglienza gelida• Solo Al Singer, un pazzo anticonformista della
 Carillon Importers Ltd. a Manhattan accettò subito la sfida nel momento in cui vide il prodotto
 • Ultima modifica: il medaglion di Lars Olsson Smith fu aggiunto, e allungato il collo della bottiglia
 • Alla fine del 1979 le prime bottiglie di Absolute Vodka vennero messe in vendita a Boston
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ABSOLUT IDEA
 • Geoff Hays nel 1979 è direttore creativo della TBWA a New York
 • Riceve il brief per la campagna di Absolut vodka
 • Gli svedesi mettono dei limiti molto stretti all’esecuzione della campagna
 • Raffigurare la bottiglia, in modo contemporaneo ma non legato al gusto del momento, nessun legame con un particolare stile di vita
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ABSOLUT STORY
 • Hays e i suoi team pensano per settimane, ma l’idea guida per la campagna gli viene una sera in bagno
 • L’idea è di usare absolut come aggettivo, quindi sempre come prima parola, e il prodotto, cioè la bottiglia, invece di apparire in basso a destra diventa il centro dell’annuncio, come luogo di espressione dei diversi significati
 • Con il fotografo Steven Bronstein realizza alcuni layout
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ABSOLUT STORY
 • La campagna viene presentata agli svedesi, che la approvano
 • Il primo annuncio appare nel 1980
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ABSOLUT SUCCESS
 • In its first year on the US market, only 10,000 nine-liter cases of Absolut Vodka were sold.
 •By 1982, Absolut Vodka had passed a major Finnish competitor that had entered the US market ten years earlier!
 • In 1985, the biggest Russian competitor was overtaken, making Absolut Vodka the leading imported vodka in the US.
 Since 1994, Absolut Vodka has been ranked among the top ten international premium spirits brands.
 • Absolut Vodka is today the number one selling imported vodka in the US, Canada, Finland and several other countries.
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• Da allora, la campagna prosegue per 26 anni, fino al 2006, con 1500 soggetti, diventando un caso globale
 • Gli annunci absolut stanno tra la pubblicità e l’arte, diventano oggetti da collezione
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• Il primo annuncio è absolute perfection. • Qual è l’immagine?
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• La campagna ha un successo immediato• Vengono sviluppati nuovi soggetti
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• Le città
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• Seconda idea: la forma della bottiglia• Ciclo delle città
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ABSOLUTE VARIATIONS
 • Questi annunci sono stati aggiunti dopo lalezione
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Consistency Across Executions
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““Equinox”Equinox”(1995)(1995)
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““Equinox”Equinox”(1995)(1995)
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StoresStores(1995)(1995)
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StoresStores(1995)(1995)
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StoresStores(1995)(1995)
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ChefsChefs(1995)(1995)
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ChefsChefs(1995)(1995)
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ChefsChefs(1995)(1995)
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ChefsChefs(1995)(1995)
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BeachBeachChairsChairs(1997)(1997)
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BeachBeachChairsChairs(1997)(1997)
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CitiesCities
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ArtistsArtists
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FlavorsFlavors

Page 59
						

FlavorsFlavors
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ABSOLUT ADS
 • http://absolutad.com/absolut_gallery/singles/pictures/?id=2009&_s=singles
 • http://www.absolutad.org/
 • http://absolutad.com/absolut_about/history/advertising/
 http://absolutad.com/absolut_gallery/singles/pictures/?id=2009&_s=singles
 http://absolutad.com/absolut_gallery/singles/pictures/?id=2009&_s=singles
 http://www.absolutad.org/
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ABSOLUT FLOP
 • Declinabilità?
 • Absolute uk tv commercial• http://www.youtube.com/watch?v=rtg07N-
 cX-4• Sam raimi • http://www.youtube.com/watch?v=VCx_sp
 oS95s
 http://www.youtube.com/watch?v=rtg07N-cX-4
 http://www.youtube.com/watch?v=rtg07N-cX-4
 http://www.youtube.com/watch?v=VCx_spoS95s
 http://www.youtube.com/watch?v=VCx_spoS95s
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ABSOLUT WATER
 • Un film (copiato) per asbolute water• http://www.youtube.com/watch?v=wsQiA
 W513xQ
 http://www.youtube.com/watch?v=wsQiAW513xQ
 http://www.youtube.com/watch?v=wsQiAW513xQ
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ABSOLUT FAN
 • "Absolut advertising is celebrated not just for its longevity but also for its ingenuity.
 • Readers tear out the advertisements and hang them on their walls.
 • Librarians have to guard their magazines from being de-Absoluted.
 • College students actually collect and trade ads. • A SoHo antique shop hawks copies of Absolut
 Wonderland, while a Madison Avenue newsstand carefully razors the Absolut pages from its stock and sells them for a few dollars apiece."
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ABSOLUT ENDING
 • Nel 2006 la campagna viene considerata chiusa.
 • Viene incaricata la stessa agenzia di studiarne una nuova, ecco la press release
 • http://www.vsgroup.com/en/Press/Press-releases/Brands/Absolut/2974/
 http://www.vsgroup.com/en/Press/Press-releases/Brands/Absolut/2974/
 http://www.vsgroup.com/en/Press/Press-releases/Brands/Absolut/2974/
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THE ABSOLUT
 • E i film tv• http://www.youtube.com/watch?v=fwDYYV
 Y09gw
 • http://www.youtube.com/watch?v=ajtwJ5GfBtU
 http://www.youtube.com/watch?v=fwDYYVY09gw
 http://www.youtube.com/watch?v=fwDYYVY09gw
 http://www.youtube.com/watch?v=ajtwJ5GfBtU
 http://www.youtube.com/watch?v=ajtwJ5GfBtU
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LA NUOVA CAMPAGNA E’ GIA FINITA
 • http://www.nytimes.com/2007/04/27/business/media/27adco.html?_r=1&oref=slogin
 • La nuova campagna è già finita:• Now, seeking to recapture lightning in a —
 well, you know — the brand is changing advertising approaches for the second time in 15 months.
 • April 2007
 http://www.nytimes.com/2007/04/27/business/media/27adco.html?_r=1&oref=slogin
 http://www.nytimes.com/2007/04/27/business/media/27adco.html?_r=1&oref=slogin
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• http://www.advertolog.com/tv_spots/2007/05/18/16781/
 • I filmati della nuova campagna 2007
 http://www.advertolog.com/tv_spots/2007/05/18/16781/
 http://www.advertolog.com/tv_spots/2007/05/18/16781/
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ABSOLUT FIGHT
 • Un flash mob pillow per absolut• http://www.vsgroup.com/en/Press/Press-rel
 eases/Brands/Absolut/2974/
 http://www.vsgroup.com/en/Press/Press-releases/Brands/Absolut/2974/
 http://www.vsgroup.com/en/Press/Press-releases/Brands/Absolut/2974/
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• La prima campagna istituzionale di Esselunga è stata lanciata nel 1995
 • Claim: Da noi la qualità è qualcosa di speciale
 • E’ durata fino al 1998• Comprende 23 soggetti diversi
 La campagna 1995-1998
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• Ogni soggetto rappresenta un prodotto alimentare che viene raffigurato in modo da sembrare un altro oggetto
 • Da qui la domanda: - Libellule o piselli?- Basket o arancia? etc.
 • In basso sono sempre presenti il logo dell’azienda e il claim
 Caratteristiche campagna 1995-1998
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• La campagna ottiene un forte successo tanto che alcune immagini vengono esposte al museo Louvre di Parigi
 Effetti campagna 1995-1998
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• Nel 2001 Esselunga lancia una seconda campagna istituzionale
 • Claim: Famosi per la qualità Rispetto al claim precedente, viene mantenuto l’uso del termine qualità, ma la sua trasformazione in una frase nominale lo rende più diretto
 La campagna 2001-2004
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• Comprende 40 nuovi soggetti, che consistono in personaggi famosi. Il claim gioca quindi su un doppio senso creato col termine Famosi: - il riferimento è sia ai soggetti rappresentati- sia ad Esselunga, che ancora una volta vuole sottolineare la qualità dei suoi prodotti
 • Il più celebre soggetto di questa campagna è forse John Lemon
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• Scompare la domanda, è presente solamente il nome del personaggio rappresentato
 • Il nome viene modificato foneticamente affinché formi la parola di un prodotto alimentare:- Melanzana Jones per Indiana Jones- Alavino per Aladino, etc.
 Caratteristiche campagna 2001-2004
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• Anche in questa campagna vengono rappresentati prodotti alimentari, ma questa volta ogni soggetto viene abbigliato (soprattutto con cappelli) in modo da identificarlo col personaggio famoso richiamato dal nome
 • Unici soggetti che non si riferiscono ad un personaggio, ma ad un preciso periodo dell’anno sono: Aglioween e Cherry Christmas
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• Possiamo individuare una classificazione dei personaggi richiamati:
 1. Personaggi storici/realmente vissuti:
 Tutampanem, Porro Seduto, Antonno e Cleopasta, Re Salamone, Riccardo Cuor di Melone, Ponzio Pelato, Cristoforo
 Colomba, Mapoleone, Al Cacone, Insalattila, Mirtillo Benso Conte di Cavour, Lawrence d’Arabica, Bufala Bill,
 i Fichinghi, l’Avocado
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2. Artisti (pittori, musicisti, scrittori…) :
 John Lemon, Rapanello Sanzio, Piero della Franpesca, Vincent Van Coc, Fico della Mirandola, Giovanni Verza, Ludwig Van Melonen
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3. Personaggi letterari, filmici, mitologici,
 religiosi…Aglio e Olio, Alavino, Finocchio, Babà Natale, L’uovo mascherato, Pom
 Abbondio, Melanzana Jones, Mago Melino, Pompelmo Tell, Cappelletto Rosso,
 Re Manghi, Arancillotto, Banana Butterfly, Fata Zucchina, Agente 00Fette, Ufficiale e Gentiluovo
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• Forte successo tra il pubblico• Molteplici premi vinti dall’Armando Testa grazie alla
 campagna:- nel 2001 Targa d’argento della Comunicazione pubblicitaria, primo premio nella categoria Commercio, Società, Enti e servizi, Campagne dello Stato- nel 2004 primo premio Mediastars, sezione Indoor e secondo premio Mediastars, ex aequo sezione Esterna
 Effetti campagna 2001-2004
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• Si cominciano a vendere nei punti vendita quaderni e block-notes con in copertina i soggetti della campagna
 • Gli stessi soggetti vengono usati per le copertine dei foto-album e per i calendari di Esselunga
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• Dopo due anni, nel 2006 Esselunga lancia la sua terza ed ultima campagna istituzionale
 • Claim: Nel segno della qualità • Comprende 12 soggetti, ognuno associato
 ad un segno zodiacale (anche in questo claim è dunque presente un doppio senso)
 La campagna 2006
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• In ogni immagine della campagna è presente il nome del segno zodiacale rappresentato
 • Sul lato sinistro, inoltre, sono presenti uno sotto l’altro i simboli dei segni zodiacali con evidenziato in rosso quello raffigurato
 • Anche qui vengono rappresentati prodotti alimentari:
 - in unico caso viene rappresentato realmente l’animale a cui si riferisce il segno zodiacale:
 Caratteristiche campagna 2006

Page 121
						


Page 122
						

- in quasi la totalità dei casi, invece, si tratta di prodotti alimentari che vengono
 raffigurati in modo tale da poter assomigliare al segno zodiacale al quale si riferiscono:
 Acquario, Ariete, Toro, Gemelli, Cancro, Leone, Bilancia, Scorpione, Sagittario, Capricorno
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- ed infine, un’unica immagine gioca sul doppio significato del termine lessicale, riferendosi e raffigurando comunque un prodotto alimentare:
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• La campagna non è longeva come le altre, dura solamente un anno
 • Ragioni:Durante il 2006 era stato sfruttato l’effetto sorpresa ed aspettativa, infatti ogni immagine era stata esposta nel mese corrispondente al segno zodiacale rappresentato. Il riutilizzo delle immagini l’anno successivo non avrebbe avuto la stessa efficacia
 Effetti campagna 2006
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• Elementi grafici:- La presenza di prodotti alimentari che vengono
 raffigurati in modo da sembrare un altro oggetto (campagne 1995-1998 e 2006) o un
 personaggio (campagna 2001-2004)- La presenza del logo Esselunga e del claim in
 ogni immagine- Lo sfondo bianco che fa risaltare maggiormente sia il soggetto che il logo Esselunga
 Punti in comune fra le tre campagne
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• Subito dopo la prima campagna sono state create diverse parodie dei soggetti Esselunga, a volte volgari, ma che dall’altra parte dimostrano il profondo successo delle campagne stesse
 • Alcune parodie sono state inviate ad Esselunga che le ha pubblicate sulla rivista mensile aziendale News
 • Altri esempi si possono trovare su Internet:
 Esselunga goes viral
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Esselunga ha sfruttato il successo delle proprie campagne pubblicitarie adottando una strategia di Marketing virale:
 • da una parte, vendendo prodotti che richiamano le campagne stesse (quaderni, block-notes,…) o regalandoli (foto-album, calendari)
 • dall’altra, dando la possibilità di scaricare dal sito Internet wallpaper e di stampare segnaposto, inviti e menu personalizzati con i soggetti delle campagne pubblicitarie
 Marketing virale
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“WHITE OUT OF RED” (1)
 1988-91: la prima ondata rossa.
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Giving you the edge in business
 La strategia creativa.
 The Economist viene proposto come uno strumento che permette al suo lettore di distinguersi dagli altri; fornisce una sorta di “vantaggio competitivo” che avvicina al successo negli affari (“it gives you the edge in business”).
 La parola chiave, infatti, è: SUCCESSO, un concetto che viene strettamente legato al mondo del lavoro e, solo come conseguenza, a quello personale.
 Facendo leva sul senso di appartenenza al “club” già delineato nelle precedenti pubblicità, si cerca una soluzione creativa che dia più consistenza ai messaggi e maggiore riconoscibilità al brand, che dev’essere in grado di trasmettere in modo forte e chiaro la propria identità.
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L’idea creativa.
 La scintilla ispiratrice nasce da una semplice osservazione. Guardando la copertina di una copia della rivista, David Abbott si accorge che il suo logo (un piccolo pannello a sfondo rosso con in bianco la scritta The Economist) sarebbe stato un perfetto cartellone pubblicitario.È un momento storico: nasce il fil rouge creativo distintivo di The Economist che si evolverà nel tempo, adattandosi ai vari cambiamenti socio-culturali ed economici dagli anni ‘80 ad oggi.
 L’idea, nelle sue diverse declinazioni, consiste nel creare “poster” (affissioni e annunci a stampa) con le seguenti caratteristiche tecniche:
 • devono essere solo verbali (simili a titoli di giornale); • le scritte devono essere bianche su sfondo rosso, in modo da evocare in tutto e per tutto il logo di The Economist;• le scritte devono usare lo stesso carattere tipografico della rivista (Bauer Classic).
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La vera forza degli annunci “White out of red” sta nella genialità dei suoi testi. Grazie a giochi di prestigio con le parole ed effetti a sorpresa, ogni annuncio partorito dal team creativo della AMV riesce a bucare l’indifferenza del pubblico cui si rivolge, attivandolo e divertendolo.
 I lettori ideali della rivista sono persone sveglie, intelligenti e affamate di conoscenza. Abbott scorge l’opportunità insita in questo target così specifico e “alto” e costruisce gli annunci secondo una sorta di codice condiviso con quest’ultimo.
 In pratica, se leggi The Economist, allora parli la sua stessa lingua, dunque hai tutte le caratteristiche necessarie per comprendere appieno i suoi messaggi pubblicitari.
 Infine, la sottile ironia (a volte auto-ironia), tipicamente inglese, caratterizzante gli annunci, evita al brand di apparire troppo saccente e toglie quella patina di austerità che lo contraddistingue da tempo, rendendolo più accessibile.
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È in assoluto il poster più famoso della prima campagna “White out of red”.
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Alcuni esempi
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Alcuni esempi
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Alcuni esempi
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Alcuni esempi
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Alcuni esempi
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Alcuni esempi
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Esperimenti visual
 KEYHOLE e FLY.
 Su idea di Richard Foster e John Horton (nuova coppia creativa della AMV), si inizia a giocare anche con le immagini. Nascono, così, i primi poster visual di The Economist.
 Il grado di sottigliezza e astrazione raggiunto da questi annunci li rende davvero memorabili.
 “You know there are people who won’t get them, but I don’t mind that. (…) I think one of the attractions of the campaign is that it encourages people to be
 clever and there are not that many advertising campaigns that do that.”
 David Abbott
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Esperimenti visual
 SMARTIES di Jeremy Carr
 Altra pietra miliare della campagna The Economist, SMARTIES è un poster che mischia il visivo e il verbale giocando con il colore (sfondo rosso – colori primari dei confetti) in perfetto stile-The Economist. L’annuncio gioca su un meccanismo associativo:
 Smarties – “smartness” (acume) – The Economist.
 L’associazione si esplicita nella realizzazione grafica.
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Esperimenti ambient
 HELLO TO ALL OUR READERS IN HIGH OFFICE.
 Guardando fuori dalla finestra del suo ufficio, Paul Briginshaw, Art Director dell’AMV, ha un lampo di genio: anche il tetto rosso di un double-decker londinese può avere “un qualcosa di Economist in sé”.
 La tradizione comunicativa outdoor della rivista inizia da un “Hello to all our readers in high office” scritto sul tetto di un bus della City.
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Alcuni esempi
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Alcuni esempi
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Alcuni esempi
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Alcuni esempi
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Alcuni esempi
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Alcuni esempi
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“MISSING PIECE” Si tratta di uno dei più premiati annunci nella storia della campagna. Nasce dalla testa di Matthew Abbott, figlio copywriter di David Abbott, che, pur partendo da un concetto verbale, elabora il messaggio forse più astratto e allo stesso tempo diretto di “White out of red”.
 “Eventually I thought ‘maybe it doesn’t need to
 be a line after all,what if simply show a
 missing piece?’. So I decided
 to replace The Economist logo with a missing jigsaw
 piece.”
 Matthew Abbott
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Giocare con gli spazi
 In cerca di nuove occasioni in cui catturare l’attenzione del pubblico-target, sempre più ampio e difficile da intercettare, i creativi dell’AMV fanno uscire i messaggi dalle cornici dei poster pubblicitari per popolare nuovi spazi insoliti. L’intento è stupire e coinvolgere il fruitore, ora attivato non solo mentalmente, ma anche fisicamente.Si sviluppa la campagna ambient.
 Annunci The Economist compaiono:• nelle stazioni metropolitane londinesi (“Express Yourself”);• nelle stazioni ferroviarie;• sui taxi; • su dirigibili;• negli aeroporti (Heathrow è stata la prima location);• sui tetti degli autobus londinesi;• sui poggiatesta degli aerei;• in cartelloni “interattivi” (in “LIGHT BULB” un’enorme lampadina in 3D si illumina ogni volta che un passante ci cammina sotto).
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Alcuni esempi
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Alcuni esempi
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“IN THE BLACK”
 2007: la fine di un’era?
 In realtà non si può dire che la campagna realizzata dalla AMV BBDO nel 2007 segni la categorica fine di un’epoca, bensì un suo ulteriore step evolutivo.
 Sebbene vi sia una netta prevalenza del visual sul testo e la grafica sia del tutto inedita rispetto agli annunci passati (sul genere cartooniano), lo stile comunicativo rimane inalterato, mantenendo una coerenza di fondo con la storica campagna “White out of red”.
 “It’s a different style of advertising. Compared to the ‘White out of red’ campaign, less of the puzzle is contained in the line. They are more instantaneous, but that’s not to say that they
 are cheap or easier in any way; they are just speaking to a group that is more visually engaged.”
 Paul Cohen, Art Director AMV
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I concetti di fondo rimangono sempre gli stessi: il continuo miglioramento personale; stare un passo avanti agli altri; costruirsi un futuro solido dando sfogo alla propria curiosità intellettuale; allenare il proprio cervello.
 Il target, però, non è più lo stesso. The Economist vuole attirare a sé giovani lettori: “The Economist is not changing the magazine in any way, but they do believe that there’s a new, perhaps younger, group who would be interested in it.” (Paul Cohen).
 Perciò la AMV incarica alcuni illustratori famosi di interpretare visivamente i concetti verbali elaborati dai suoi copywriters. L’obiettivo è ottenere 7 annunci in cui immagine e testo risultino fortemente coerenti e in grado di esprimere la sottile arguzia in stile The Economist in un modo più appetibile per le giovani menti.
 L’immagine ha avuto la meglio sulla parola?
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I 7 annunci vengono lanciati in autunno e vengono veicolati online e attraverso stampa e “unconventional media” (metropolitane, tovagliette dei bar, poggiatesta dei taxi).
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To be continued.
 2008: “Black out of white & red”, una nuova saga?
 Con la campagna primaverile del 2008, l’AMV BBDO decide di continuare la strategia creativa iniziata l’anno prima. A differenza del 2007, però, nei 5 nuovi annunci il testo torna ad assumere una posizione di rilievo; escludendo “Balance”, infatti, in tutti gli altri messaggi le parole tornano a ricoprire il ruolo di “headline”, senza fondersi totalmente con l’immagine.
 La grande qualità del design associata ai sottili concetti veicolati, denota un target di riferimento giovane, dalla mente elastica, curiosa e di alto profilo.
 La campagna è stata lanciata sui supplementi di giornali prestigiosi (The Guardian, Independent e Sunday Times), all’interno delle stazioni metropolitane e ferroviarie di Londra, nei taxi e in prossimità di alcuni supermercati.
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http://theinspirationroom.com/daily/print/2008/5/economist_balance.jpg
 http://theinspirationroom.com/daily/print/2008/5/economist_perspective.jpg
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http://theinspirationroom.com/daily/print/2008/5/economist_cloud_cuckoo_land.jpg
 http://theinspirationroom.com/daily/print/2008/5/economist_oyster.jpg
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http://theinspirationroom.com/daily/print/2008/5/economist_rubbish.jpg
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A global brand The Economist è una rivista “globale”; è presente in tutti i continenti e mantiene in ognuno di essi una forte coerenza stilistica a livello sia giornalistico, sia pubblicitario.
 Sotto il secondo profilo, interessanti campagne sono state realizzate nel 2008 in due Paesi: U.S.A. e Singapore.
 SINGAPORE: “WHAT’S YOUR OPINION?”
 Per comunicare in Asia, The Economist si affida all’agenzia pubblicitaria Ogilvy & Mather Singapore, che negli anni crea per la rivista annunci leggendari, vincitori di numerosi premi pubblicitari (esempi: “BRAIN”- Gold Prize, One Show 2004; “SPOON”- Bronze, Outdoor Cannes 2006; “HELICOPTER VIEW” Silver, Poster Clio Awards 2008).
 Annunci principalmente visivi, a volte addirittura anche senza il logo della rivista in basso a destra. Giocando sempre sul distintivo contrasto rosso-bianco, i messaggi associano esplicitamente immagini e concetti, lasciando, poi, al fruitore il compito di legare entrambi all’universo-The Economist.
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“HOTELS”Altro esercizio di alta astrazione creativa: lo sfondo rosso è dato da migliaia di mini-hotel del gioco “Monopoli”, in
 basso a destra il logo The Economist, ovvero il mezzo che ti permette di penetrare le dinamiche economiche/politiche globali e di costruire una profonda coscienza critica.
 Ogilvy & Mather Singapore, 2008.
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OSTRICH
 http://www.ibelieveinadv.com/commons/economist_ostrich.jpg
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PIZZA BOXES
 Per raggiungere un target giovane e acculturato, The Economist ha iniziato a distribuire scatole per pizza “brandizzate” presso 20 pizzerie, posizionate vicino ai campus universitari più prestigiosi di Philadelphia.Sulle scatole cartonate compaiono una serie di grafici e statistiche riguardanti la distribuzione del cibo nel mondo (con particolare riferimento al consumo degli ingredienti usati per fare la pizza).
 “Get a world view”. Always.
 http://www.ibelieveinadv.com/commons/theeconomist_pizza_boxes_1.jpg
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Conclusione
 Gli annunci creati dagli anni ’80 a oggi sono entrati nella storia della pubblicità per il loro stile unico, coerente, sottile e intelligente.
 I diversi team che si sono succeduti nel tempo alla AMV BBDO hanno saputo sviluppare il fil rouge creativo iniziato da David Abbott, in un modo così acuto e perspicace da permettergli di evolversi in potenza.
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JUST DO IT
 • Phil Knight è uno studente dell’Università dell’Oregon e un mezzofondista.
 • Nel 1962 ha un’idea: contrastare il dominio delle scarpe da corsa tedesche in US importando delle scarpe giapponesi
 •
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JUST DO IT
 • Caroline Davidson è una studente di grafica a Portland, e conosce Knight, che le chiede di provare a disegnare un logo per le sue scarpe.
 • Nel 1971 lei lo disegna. Rappresenta l’ala della dea Nike. Lo dà a Knight, che la paga 35 dollari.
 • Nel 72 viene prodotta la prima Nike con lo svoosh
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JUST DO IT
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What Diageo calls the "perfect pint" of Draught Guinness is the product of a lengthy "double pour", which according to the company should take 119.53 seconds.[40] Guinness has promoted this wait with advertising campaigns such as "good things come to those who wait".
 http://en.wikipedia.org/wiki/Draught_beer
 
 http://en.wikipedia.org/wiki/Good_things_come_to_those_who_wait_(Guinness)
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Evolution extra Cold
 http://www.guinness.com/row_en/ads/Evolution/Devolution.htm
 http://www.guinness.com/row_en/ads/Evolution/Devolution.htm
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  The "I Love New York" logo was designed by Milton Glaser in 1977.
 http://en.wikipedia.org/wiki/File:I_Love_New_York.svg
 http://en.wikipedia.org/wiki/Milton_Glaser
 http://en.wikipedia.org/wiki/File:I_Love_New_York.svg
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